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Fakulteta za računalnǐstvo in informatiko izdaja naslednjo nalogo:
Tematika naloge:
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govin določite katera metoda za razvoj spletnih trgovin je bolj primerna za
prehrambeno industrijo.

Zahvaljujem se doc. dr. Roku Rupniku, za ves vložen trud in pomoč pri
kreaciji samega diplomskega dela. Zahvalil bi se tudi pred. Alešu Spetiču za
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CMS content management system sistem za upravljanje z vsebi-
nami
HTML hypertext markup language jezik za označevanje nadbese-
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Povzetek
Naslov: Metode implementacije spletnih trgovin za prehrambeno industrijo
Avtor: Nejc Košir
Komunikacija med obema stranema prehrambene logistične verige, potrošnikom
in proizvajalcem, je v negotovem času, kot je sedanji, zaradi SARS-CoV-2,
ključnega pomena. Da zagotovimo, da je nivo komunikacije pristen, mora
imeti vsak ponudnik hrane svojo obliko spletne trgovine, pa naj bo to mesar,
pekarna, ali pa kmet. V svojem diplomskem delu bom primerjal metode za
razvoj spletnih trgovin za prehrambeno industrijo in poudaril pomen pre-
dlognega razvoja le-teh. Končni cilj moje diplome je človeštvo kot celoto
bolj pripraviti na potencialni naslednji val pandemije oz. bodoče krize in tr-
govcem v prehrambeni industriji olaǰsati vstop na trg s svojo lastno spletno
trgovino.
Ključne besede: SARS-CoV-2, Splet, Trgovina, Hrana, Shopify.
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Author: Nejc Košir
The communication between the two sides of the food industry, that being the
consumer and the provider, is of utmost importance in these uncertain times
of SARS-CoV-2. To make certain that the communication and relationship
both stay on a healthy and trusted level, each food provider should possess
a specific web store, crafted with utmost attention to their specific business
rules. Those people being the farmers, butchers or bakers of our communities.
I would be greatly satisfied with my work being a part of the change needed
to give humanity as a whole a better understanding of this crisis and what
we can do to alleviate the next potential wave.




V uvodu v diplomsko delo bomo opisali stanje na trgu spletne prodaje pre-
hrambenih izdelkov. Predstavili bomo tudi našo motivacijo in cilje, ki smo
si jih zadali v sklopu diplomskega dela.
1.1 Opis področja
Trenutna situacija je eden izmed najmočneǰsih finančnih in logističnih pretre-
sov, ki so prizadeli človeštvo v zadnjih desetletjih. Strokovnjaki ocenjujejo,
da bo kar ena izmed petih restavracij zaprla svoja vrata v letu 2020 zaradi
posledic SARS-CoV-2. To ne prizadene le gastronomske sfere prehrambene
industrije, ampak je močan šok tudi za proizvajalce hrane, ki te restavracije
oskrbujejo s hrano. Omenimo lahko tudi večmesečno zaprtje šol in kantin, ki
so velik vir prihodka za oskrbovalce s hrano. Če gremo globlje, pridemo do
samih proizvajalcev hrane, torej kmetov, ki trpijo najbolj.[18]
Oskrbovalci s hrano so do sedaj poslovali praktično izključno B2B. Izdelke so
kupili od kmeta in jih dostavili v restavracijo, kjer smo potrošniki nato lahko
uživali v dobrem obroku. Zaradi otežitve tega cikla je potrebno preskočiti




V raziskavi teme ležijo zanimiva razmǐsljanja in dognanja, ki so specifično
vezana na prehrambeno industrijo, v kateri je moja družina sedaj aktivna
že tretjo generacijo. Dodana vrednost časa, v katerem je bila tema izbrana,
pa se skriva v dejstvu, da smo v obdobju močne negotovosti zaradi virusa
SARS-CoV-2, tako kot tudi potencialne bodoče finančne krize.
Rezultati moje diplomske naloge bodo koristni vsem, ki se zanimajo za to,
kakšen je bil odziv prehrambene industrije v času pandemije. Moja naloga
lahko služi kot predloga za pisanje tem v negotovih časih, kjer do novih
dognanj prihaja tedensko. Prepričan sem, da obdobje, v katerem smo bili
v času pisanja moje diplomske naloge, ni zadnje svoje vrste v prihajajočih
desetletjih. Iskanje tehnoloških rešitev za olaǰsanje logističnih problemov
industrijam, ki so za človeštvo tako zelo bistvene, kot je prehrambena indu-
strija, ni trivialna tema. Temu se moramo resno posvetiti in biti v bodoče
bolje pripravljeni z našim odzivom, specifično kar se tiče hitrih in efektivnih
tehnoloških rešitev na težave.
Ker si moramo v negotovih časih priskočiti na pomoč, moramo strokovnjaki z
vseh področij prispevati nek delež naših sposobnosti za državno in predvsem
svetovno blaginjo. To lahko dosežemo.
1.3 Cilji diplome
Konkretizacija obširnega cilja moje diplomske naloge leži v razvoju in nad-
gradnji modernega orodja za razvoj spletnih trgovin, specifično Shopify. Vzel
bom tri verzije spletnih trgovin, dostopnih na spletni platformi za razvoj tr-
govin Shopify in jih predelal v nekaj, kar je namensko razvito za potrebe
mesarjev, pekarn, kmetov in drugih proizvajalcev hrane. V okviru razvoja
se bom dotaknil točk, ki se navezujejo na probleme pri trgovanju s hrano.




V poglavju Spletna prodaja hrane in njeni izzivi predstavljamo razlike in
ovire, ki pridejo s prodajo hrane na spletu. V sledečem poglavju Pregled
sorodnih spletnih trgovin za prodajo hrane si ogledamo tri obstoječe sple-
tne prehrambene trgovine, katerih struktura nam bo koristila kot zgled pri
našem razvoju. Poglavje Spletne trgovinske platforme zajema pregled zgo-
dovine te industrije ter primerjavo med različnimi trgovinskimi platformami.
V poglavju Uporabljene tehnologije in orodja si ogledamo orodja in tehnike,
katerih smo se ob razvojnem delu posluževali. V poglavju Pregled Shopify
platforme naredimo temeljito analizo in pregled delov Shopify platforme, ki
jih bomo tekom razvoja uporabljali. V poglavju Proces implementacije sple-
tnih trgovin s Shopify opisujemo postopke, ki smo jih uporabili za uspešen
razvoj treh spletnih trgovin, narejenih za namene te raziskave. Poglavje Pred-
stavitev treh primerov spletnih trgovin je namenjeno predstavitvi končnega
izgleda razvitih spletnih trgovin. Sledi še zadnje poglavje Zaključek, ki vse-
buje moja razmǐsljanja in ideje za nadaljne delo.
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Poglavje 2
Spletna prodaja hrane in njeni
izzivi
v tem poglavju se bomo lotili predstavitve zbranih podatkov. Pripravljeni
smo na nadaljne delo, saj smo sedaj podkrepljeni z znanjem pridobljenih z
obeh strani, tako iz industrije, kot iz lastne raziskave.
2.1 Okolǐsčine na trgu med pandemijo
V večjih mestih se v živilskih trgovinah povzročajo[31] gneče. To je prisililo
te trgovine, da se z večjim zagonom osredotočijo na spletno prodajo. Poleg
trgovin pa trpijo tudi ponudniki hrane, ki ponavadi oskrbujejo restavracije in
druge podobne entitete s hrano. Podatki kažejo, da so Amerǐski potrošniki
v 2019 10.5% živil kupili preko spleta. Normalna vsakoletna rast spletne
prodaje je to številko Februarja 2020 dvignila na 14.5%. V začetku pandemije
v marcu in aprilu 2020, pa se je ta številka dvignila na 27.9%.
Spletne trgovine živilskih gigantov, so bile v prvih dneh COVID-19 pan-
demije močno preobremenjene. Četudi je potrošniku uspelo napolniti spletni
voziček z željenimi živili, se je pogosto zgodilo, da je šele na koncu nakupa
prejel sporočilo, da nakup zaradi preobremenjenosti ni možen. Tistih nekaj,
ki pa so prejeli pošiljko uspešno na dom, so po odprtju paketa ugotovili, da
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nekaj naročenega blaga preprosto ni. Živilske trgovine so bile preobreme-
njene, zaloge pa ni bilo, saj so ljudje določene artikle kopičili. [23]
Živilska industrija je temeljila na sistemu, ki ni bil pripravljen za take
okolǐsčine. Omenjeni problemi so bili zdaj še bolj izpostavljeni, saj so bili
vsem na očem na spletnih portalih, namenjenih za spletni nakup, ki je do
tedaj predstavljal le majhen kos celotne živilske prodaje. Te spletne trgovine
so bile narejene s počasno rastjo v mislih. Njihova infrastruktura je temeljila
na vsakoletni nekaj odstotni rasti. Okolǐsčine s pandemijo so to rast za nekaj
magnitud povǐsale. Te spletne platforme so se tako soočale s preobremenje-
nostjo tako strežnikov, kot tudi logistične sposobnosti skladǐsč in njihovega
osebja.
Na drugi strani imamo ponudnike hrane, ki v navadnih okolǐsčinah preskr-
bujejo restavracije, hotele, šole in druge podobne entitete s hrano in ostalimi
živili. Te so s polnimi skladǐsči bili postavljeni pred skoraj popolno izgubo
svojega trga. Zaprtje šol, vrtcev in restavracij so pomenili konec nuje po
preskrbi s hrano. Ponudniki hrane so bili primorani najti načine, kako na-
daljevati s prodajo teh živil, saj bi drugače imeli masivne probleme na dveh
frontah. Živila z občutljivim rokom, kot so mleko, sadje in druga hrana
imajo namreč kratek rok trajnosti in svežine. Na drugi strani je osebje teh
ponudnikov hrane, torej delavci v logistični verigi preskrbe, ostalo brez dela.
Veliko ponudnikov hrane se je odločilo prestaviti svoj posel na internet in
začelo dostavljati fizičnim osebam. Zaradi neizkušenosti s spletno prodajo
in izzivi, ki z njo pridejo, so bili tako ponudniki hrane postavljeni v enako
situacijo kot živilski giganti.
2.2 Ključne omejitve pri spletni prodaji hrane
v tem podpoglavju opredelimo glavne omejitve, ki so prisotne pri spletni
prodaji hrane.
Diplomska naloga 7
2.2.1 Način dostave in čas dostave
Način dostave je ključen podatek, ki ga stranka prepogosto izve prepozno.
Čas dostave in alternativni načini dostave, kot je osebni prevzem, morajo
biti jasno sporočeni že na samem začetku nakupovalne izkušnje. Ljudje kljub
temu, da te čase večinoma preživijo doma, niso vedno razpoložljivi za pre-
vzem na domu. Hrana pogosto potrebuje takoǰsnjo prestavitev v hladilnik
ali celo zmrzovalnik, da ohrani svojo svežino. Pri prodaji hrane na spletu je
tako ključnega pomena, da je podatek o dostavi točen in stranki sporočen
že pred samim nakupom. Temu se lahko prodajalec izogne s tem, da ponuja
osebni prevzem v skladǐscu. Izbira med osebnim prevzemom in dostavo na
dom mora biti stranki jasno ponujena.
2.2.2 Pomanjkanje produktov
Ker je trgovinska zaloga do neke mere nepredvidljiva zaradi okolǐsčin okoli
virusa, se lahko zgodi, da stranka nekaj naroči, a potem tega na prejme,
zaradi pomanjkanja tega produkta. Trgovine se lahko s tem soočajo tako,
da je v nakupovalnem procesu opcijski gumb, s katerim stranka privoli v to,
da je lahko določen produkt zamenjan s podobno alternativo. Tu je lahko
problem, saj je ponavadi plačilo dano vnaprej. Tu je rešitev ta, da se račun
izstavi in finalizira po pakiranju strankine pošiljke. Če pa se vnaprej zave-
damo, da je možno, da bo nek artikel pošel, lahko v obliki pasovnice kupcem
sporočimo, da naj v primeru naročitve nekega specifičnega artikla na koncu
nakupovalnega procesa kot dodatno opombo pustijo alternativen izdelek, ki
bo pakiran namesto originalne izbire. Učinkovita komunikacija med stranko
in trgovino je pri dostavi hrane zelo pomembna, tako potrebujemo več kon-
taktnih načinov. V procesu nakupa mora trgovina od stranke prejeti ključne
kontaktne informacije. To sta telefonska številka ter spletni naslov. Potrebno
je storiti vse, kar lahko, da se izognemo nezadovoljstvu strank. Omogočanje
izbire stranki je tako izredno pomemben del nakupovalnega procesa.
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2.2.3 Cena dostave
Stranka mora imeti popoln pregled nad kakršnimikoli dodatnimi stroški, ki
se pojavijo v procesu nakupa. Pogost pristop do cene dostave je, da trgo-
vina postavi neko spodnjo mejo, ki predstavlja brezplačno dostavo na dom.
V nekaterih primerih je spodnja cenovna meja nujna, da se dostava sploh
izvrši. Ta podatek mora biti stranki jasno viden že na samem začetku naku-
povalnega procesa. Stranki proces olaǰsamo tako, da v nakupovalni košarici
prikažemo razliko v ceni, ki je potrebna za doseg možnosti dostave ali brez-
plačne dostave. Enako velja za kakršnekoli druge stroške, kot je cena paki-
ranja. Stranka se mora jasno zavedati vseh stroškov in razlogov, ki za njimi
ležijo.
2.2.4 Kontakt pri dostavi in prevzemu
Stranki mora biti ponujena možnost brezkontaktnega prevzema živil. To je
v času pandemije vse bolj pogosta izbira, tako da jo lahko naredimo kar že
vnaprej izbrano opcijo. V primeru, da stranka naroči blago kot je alkohol, za
katerega je potreben podpis ali dokaz polnoletnosti, mora biti to vnaprej ja-
sno sporočeno. V nakupovalnem procesu se je potrebno izogniti kakršnimkoli
zapletom, ko pride do brezkontaktnega prevzema živil.
Omenjeni problemi in načini kako se z njimi spopadamo morda izgledajo
vezani na okolǐsčine, ki jih je s seboj prinesla pandemija. To je res, ampak
drži tudi, da s temi pristopi močno oljašamo logistično verigo prodaje živil
na spletu. Držanje se le teh omogoča bolj fluentno spletno prodajo in je
dober način, kako se izognmemo potencilnim ekstremnim razmeram v priho-
dnosti, pa četudi je to le pomanjkanje določenega artikla. Spletna prodaja
živil vsakoletno predstavlja večji delež celotne prodaje živil, kar pa kliče po
učinkovitih in bolǰsih pristopih do spletne prodaje.
Poglavje 3
Pregled sorodnih spletnih
trgovin za prodajo hrane
V tem poglavju predstavimo nekaj obstoječih spletnih trgovin, ki smo si jih
za namene diplomske naloge vzeli za zgled.
3.1 W. Eifel GmbH Co.KG,
W. Eifel GmbH Co.KG[1] je regijski prodajalec hrane in pijače. So moderno
trgovsko podjetje, specializirano za večje potrošnike, restavracije, pekarne,
mesarne in druge entitete, ki potrebujejo redno dostavo živil. Ves katalog
artiklov, vse od svežega sadja, zelenjave, mesa, do toaletnih in kuhinjskih
potrebščin, dostavljajo tudi fizičnim osebam.
Spletna trgovina ima minimalno vrednost nakupa 30 evrov, da se dostava
izvrši. Poleg artiklov, prikazanih v spletni trgovini, je stranki ponujena tudi
možnost dodatnega nakupa blaga iz pekarne in mesarne.
3.2 Lazyfruits
Lazyfruits[2] je spletni prodajalec, ki ima sedež v Singapurju. Njihova tr-
govska nǐsa je sadje. Prodajajo različne kategorije sadja, od običajnih do
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sezonskih artiklov. Ukvarjajo se tudi z večjimi naročili za podjetja
Spletna trgovina se poslužuje zastonjske dostave nad $75. V kolikor
stranka želi dostavo na dom, mora znesek nakupa znašati minimalno $20.
Če med transportom pri artiklih pride do poškodb, podjetje Lazyfruits po-
samezne artikle brez doplačila zamenja. Na spletni trgovini ponujajo tudi
možnost nakupa darilnih kartic. [33]
3.3 Mercator
Družba Poslovni sistem Mercator[11], d.d., je ena izmed največjih gospo-
darskih družb v Sloveniji. Lasti si tudi mesto največjega trgovca v Slove-
niji. Osnovna dejavnost je prodaja izdelkov za vsakdanjo potrošnjo. Kar se
tiče drugih trgovskih družb v Sloveniji, se Mercator poslužuje tudi naǰsirše
ponudbe lokalnih izdelkov. Poleg fizičnih trgovin ima Mercator tudi svojo
spletno trgovino, ki je bila prva svoje vrste med slovenskimi trgovci podobne
velikosti.
V spletni trgovini omogočajo tako osebni prevzem blaga, kot dostavo na
dom. Poleg normalnega delavnika dostavljajo tudi ob nedeljah. Za nakup je
potrebna registracija računa. Omogočajo tudi hranjenje nakupovalnih list-
kov, torej liste artiklov, ki je med nakupovalnimi sejami ohranjena in jo lahko
stranka večkrat naroči. Imajo tudi listo receptov, iz katere si lahko stranka




V tem poglavju predstavimo trg platform, ki nudijo orodja za hiter razvoj
spletnih trgovin. Najprej razložimo razliko med tipi platform za izdelavo
spletnih trgovin, nato pa specifične platforme medsebojno primerjamo.
4.1 Zgodovina spletnih trgovinskih platform
Trg spletnih trgovin sega v leto 1979, ko je Michael Aldrich uspešno povezal
televizijo z več-uporabnǐskim transakcijskim procesnim računalnikom preko
telefonske linije. Računalniki so bili takrat načeloma dostopni le v podjetjih
in akademskih ustanovah. Posledično je bila ta oblika spletne trgovine upo-
rabljena izključno v B2B transakcijah.V poznih 1980-ih sta dve podjetji kot
družbeni eksperiment odprli svoji spletni trgovini. Podjetji Tesco in Morri-
sons sta za razliko od moderne spletne prodaje za skladǐsčenje uporabljale
kar svoje obstoječe velike trgovine. Kljub nerobustnosti obeh trgovin, služita
omenjena modela kot originalni koncept, na katerem je zgrajena industrija
moderne spletne prodaje.[24]
Trajalo je do 1990, da je B2C prodaja postala možna, saj kot prej ome-
njeno, do te točke, osebni računalniki praktično niso obstajali. Glavni atri-
but, ki je omogočil spletno prodajo, pa je izdaja svetovnega spleta in brskal-
nika leta 1990. Leta 1994 je bilo leto spletne prodaje. Izdana je bila SSL
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enkripcija, ki je zagotovila varen prenos podatkov preko spleta. Jeff Bezos je
izdal prvo verzijo Amazon.com v obliki spletne prodajalne za knjige.
Zelo pomembno vlogo v spletni prodaji ima bančnǐstvo in pošiljanje de-
narnih sredstev od stranke do prodajalca. To je bilo prisotno že desetletje
prej, a po letu 1995 so spletne banke pričele migracijo na svetovni splet. V
naslednjih dveh letih je spletni gigant Ebay odprl svoja vrata. Ponujali so, za
tiste čase revolucionarno, popolnoma spletno storitev. Te spletne trgovinske
platforme so se za spletne transakcije zanašale na spletne storitve klasičnih
bank. Leta 1998 je podjetje Paypal s svojo storitvijo spletnih plačil to v
veliki meri nadomestil.
Jack Ma, ustanovitelj podjetja Alibaba, je leta 1999 s svojo spletno tr-
govino vstopil na kitajski trg. Google je leta 2000 s storitvijo Adwords,
oglaševalnim sistemom, ki omogoča prodajalcem v rezultate brskanja na
Google-u vstavljati oglase, uspel uspešno povezati prodajalce s povpraševalci.
Več in več manǰsih podjetij se je odločalo za spletne trgovine. To priložnost
je zagrabilo podjetje Shopify, ki je leta 2004 postavilo platformo za preprosto
kreacijo spletnih trgovin, dostopno tudi podjetjem z manj kapitala.
Jasno je, da prihodnost kliče po vse večji prisotnosti podjetij na spletu.
Moramo pa si zapomniti, da je splet le platforma. Platforma, kjer se trenutna
generacija potrošnikov zadržuje. Podjetja morajo biti vedno pripravljena na
širitev na nove platforme.
4.2 Zaprtokodne in odprtokodne rešitve za
razvoj spletnih trgovin
Ko načrtujemo razvoj spletne trgovine, se moramo odločiti o izbiri med odpr-
tokodnimi platformami (npr. WooCommerce) ali zaprtokodni platformami
( npr. Shopify). Končni produkt za laika nima bistvenih razlik. Razlika
se skriva v možnostih urejanja trgovine in samem gostovanju. Sistemi, kot
je WooCommerce, so v celoti dostopni lastniku trgovine. Lastnik se lahko
posluži kakršnihkoli modifikacij strežnǐske kode. Shopify pa je zaprtokodna
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platforma in gostuje na oddaljenem strežniku. Lastnik trgovine, postavljene
na platformi Shopify, lahko tako dostopa le do dela celotnega sistema. Mo-
difikacije so možne na sprednji strani sistema. Za doseg dodatnih funkcio-
nalnost, ki jih platforma v osnovi ne ponuja, se mora lastnik ali posluževati
zunanjih aplikacij, razvitih s strani zunanjih razvilajcev, ali pa te spremembe
s pomočjo kode implementirati sam.
4.3 Pregled platform za postavitev spletnih
trgovin
V tem podpoglavju bomo naredili pregled trga platform za postavitev sple-
tnih trgovin.
4.3.1 Magento
Magento[10] je spletna trgovinska platforma. Temelji na odprtokodni tehno-
logiji in trgovcem ponuja nadzor nad vsemi aspekti trgovine. Nudi nazdor
nad izgledom, vsebino in funkcionalnostjo.
Sistem je bil prvotno razvit s strani podjetja Varien, amerǐskega priva-
tnega podjetja s sedežem v Kaliforniji, s pomočjo prostovoljcev.
Prva javno dostopna verzija sistema je bila objavljena 31. marca, 2008.
Podjetje je bilo kasneje prodano podjetju e-Bay. 17. november, 2015 so
objavili novo verzijo sistema Magento 2.0. Glavne novosti so bile usmerjene
k zagotovitvi nemotene navigacije in izbolǰsani stopnji konverzij. V prid tega
so objavili znatne spremembe kot so zmanǰsanje težav pri zaklepanju tabel,
skalabilnosti sistema in strukturiranju podatkov.
V maju 2018 je bil sistem v celoti kupljen s strani podjetja Adobe.
Spletna platforma Magento je zgrajena v programskem jeziku PHP in
temelji na Model-View-ViewModel MVVM arhitekuri, razdeljeni na skupine
modulov. Moduli so med sabo neodvisni. Poprocesiranje CSS se izvaja z
uporabo programskega jezika LESS. Za upravljanje relacijske podatkovne
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baze podatkov je uporabljena kombinacija sistemov MariaDB in MySQL. Za
ogrodje se uporablja Zend framework. Za shranjevanje podatkov se uporablja
Entity-attribute-value model (EAV).[17]
4.3.2 Shopify
Shopify[12] je spletna trgovinska platforma. Temeji na zaprtokodnem sis-
temu. Lastnik spletne trgovine tako nima dostopa do zalednega dela trgovine.
Prav tako Shopify upravlja z gostovanjem spletne trgovine.
Podjetje Shopify je bilo ustvarjeno leta 2004. Prvotno je bilo podjetje
ustvarjeno za namen prodaje zimske športne opreme. Ustanovitelji so se leta
2006, ko so sprevideli, da na spletu ni intuitivnih ponudnikov spletnih plat-
form, odločili za razvoj svoje lastne platforme. Leta 2009 so razvili svojo
API platformo in trgovino za aplikacije, ki omogoča dodatno zaledno funk-
cionalnost.
Tehnologija za Shopify platformo bazira na Rails platformi, zgrajena pa
je v programskem jeziku Ruby. Za podatkovno bazo je uporabljen MySQL
v kombinaciji z Redis. Za administratorsko stran platforme je uporabljena
kombinacija orodij kot so HTML, CSS, Javascript s pomočjo tehnologij Type-
Script ter React.[29]
4.3.3 WooCommerce
WooCommerce[5] je spletni trgovinski vtičnik, zgrajen na tehnologiji Word-
Press. Temelji na odprtokodni tehnologiji in trgovcem ponuja nadzor nad
čisto vsemi aspekti spletne trgovine. Nudi nazdor nad izgledom, vsebino in
funkcionalnostjo. Sistem je prilagojen za delo z drugimi WordPress vtičniki.
Razvoj vtičnika WooCommerce se je pričel leta 2011 s strani podjetja
WooThemes. Maja 2015 je bilo podjetje v celoti kupljeno s strani podjetja
Automattic, ki si lasti tudi podjetje WordPress.
WordPress je odprtokodni CMS, zgrajen s kombinacijo programskega je-
zika PHP in orodij kot sta MySQL in MariaDB podatkovni bazi. Sistem
Diplomska naloga 15
WordPress ponuja enostavno integracijo vtičnikov, ki delujejo kot dodatki,
ki omogočajo dodatno funkcionalnost. Le te so ponavadi razviti s strani zu-
nanjih razvijalcev. En izmed vtičnikov je tudi WooCommerce, ki je prav
tako razvit v programskem jeziku PHP.
4.3.4 Tržni delež
V domeni spletnih trgovin imajo platforme z večjim tržnim deležom večjo
podporo, več vtičnikov ter hitreǰse procese odpravljanja hroščev in drugih
varnostnih lukenj.
Na spodnjem grafu so prikazane platforme za kreacijo spletnih trgovin,
razvrščene po pogostosti uporabe. Analiza je bila opravljena decembra 2020
s strani podjetja Statista.[30]




Spremembe v živilski industriji v času izbruha Covid-19 so ponudnike hrane
prisilile v optimizacijo svojih aplikacij in strani za spletno prodajo hrane.
Izvedene analize, opravljene v namene primerjav med platformami za po-
stavitev spletnih trgovin, kažejo na to, da je za hitro in poceni namestitev,
kar je za nas ključno, najbolj idealna platforma Shopify. Avtor ene izmed
analiz, programer Urban Kovač[19], v svoji primerjavi, narejeni leta 2018,
povdarja, da je specifično za majhne in srednje velike trgovce ta platforma
najbolj primerna izbira. To je zaradi majhnosti in enostavnosti Shopify plat-
forme. Od tu naprej se bomo osredotočali le na trgovinsko platformo Shopify.




V tem poglavju naštejemo in opǐsemo različna orodja in produkte, ki se jih
bomo tekom razvoja spletne trgovine posluževali.
5.1 HTML
HTML[8] je označevalni jezik za izdelavo spletnih strani. Je temeljni in
osnovni člen spletnega dokumenta. Skrbi za prikaz, zgradbo in semantični po-
men posameznih delov spletnih dokumentov. Ustvarjen dokument s končnico
html ima vsebino sestavljeno iz para značk. Vsebina para je kombinacija
gnezdenja drugih parov značk in poljubnega besedila. Tako kot izum svetov-
nega spleta leta 1989, spada iznajdba jezika HTML leta 1991 med dosežke





CSS[7] so stilne podloge preprostega slogovnega jezika, ki ga uporabljamo
za predstavitev spletnih strani. Uporablja se za definicijo stila XHTML oz.
HTML elementov, ki se nato prikažejo na spletni strani. Med drugim se z
uporabo CSS določa velikost, odmike, poravnave, barve in pozicije elementov.
Filozofija za uporabo CSS leži v ločitvi strukture strani od njene predstavitve.
S tem dosežemo poenostavljeno urejanje, lažje dodajanje novih strilov in
bolǰsi pregled samega dokumenta. Ena izmed skupin organizacije W3C, ki se
imenuje CSS Working Group je zadolžena za vzdrževanje CSS. Potencialne
novosti se morajo potrditi s strani zbora članov, ki vključuje podjetja kot so
Adobe, Microsoft, IBM.
5.3 JavaScript
JavaScript je objektni skriptni programski jezik, razvit s strani podjetja Net-
scape. Namen za razvojem programskega jezika leži v ustvarjanju interaktiv-
nih spletnih strani. Programski jezik si ime deli z programskim jezikom Java,
s katerim si deli strukturo in številne lastnosti. Jezik je primarno uporabljen
za dinamično prikazovanje vsebin na spletnih straneh.[9]
5.4 Liquid
Liquid[26] je predlogni jezik, ki ga je razvil Tobias Lutke, ustanovitelj podje-
tja Shopify. Prvotno se je uporabljal le v okviru platforme Shopify. Kasneje
je bil objavljen kot odprtokodni spletni projekt in bil uporabljen v projek-
tih drugih podjetij, med drugim Salesforce in Zendesk. Jezik je napisan v
programskem jeziku Ruby. Znotraj Shopify platforme se Liquid uporablja
kot temeljni element, uporabljen v izgradnji Shopify tem. Uporaba jezika
znotraj platforme Shopify sega v leto 2006.[25]
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5.5 AJAX
AJAX[35] je kombinacija jezikov Javascript in XML. Polno ime je asinhroni
Javascript in XML. Je skupina medsebojno povezanih tehnik za spletni ra-
zvoj. Glavni namen AJAX je asinhrona izmenjava podatkov med spletno
aplikacijo in strežnikom v ozadju, tudi po tem ko je stran že naložena. To
pomeni, da za spremembo podatkov na spletni strani ne potrebujemo ni-
kakršnega ponovnega nalaganja strani. Aplikacije zgrajene z AJAX bodo
za prenos podatkov namesto XML pogosto uporabljala JSON besedilo. Te-
meljne tehnologije na katerih temelji AJAX so bile začrtane leta 1996, ko
je podjetje Microsoft v svojem spletnem brskalniku Internet Explorer prvič
predstavilo element IFrame. Pojem AJAX pa je leta 2005 prvič omenil pro-
gramer Jesse James Garrett.[6]
20 Nejc Košir
Poglavje 6
Analiza in pregled Shopify
platforme
V tem poglavju bomo naredili širši pregled Shopify platforme in njenih po-
sameznih delov. Osredotočili se bomo na dele, ki so pomembni za nekoga, ki
je v vlogi tako trgovca, kot razvijalca spletne trgovine.
6.1 Poslovni vidik
Ker postavitev spletne trgovine poleg samega procesa postavitve ter rangi-
ranja SEO, zajema tudi druge investicije sredstev, je izbira platforme bi-
stvenega pomena. Repliciranje vsega naštetega in ponovno odprtje trgovine
na drugi platformi ni zaželjeno, tako da moramo poskrbeti, da je zaledje
naše spletne trgovine varno pred problemi, na katere mi, kot spletni trgovec,
nimamo vpliva. Tako je pomembna relativno temeljita analiza poslovnega
stanja samega podjetja Shopify.
Na spodnji tabeli je prikazan finančni razvoj podjetja Shopify skozi za-
dnja leta, s povdarkom na prodajo. Velik faktor, ki vpliva na odločitev
za trgovinsko platformo, je ta, da podjetje Shopify raste skupaj s trgovci, ki
preko njihove platforme prodajajo svoj asortiman izdelkov. Uspešno finančno




Informacije, vključene v tabeli 6.1, so vzete iz javno dostopnih finančnih
poročil, ki jih vodi podjetje Shopify.[4]
Leto Celoten prihodek za Shopify Celotna nakupna vrednost
2015 $205.2 mil $7.7 bil
2016 $389.3 mil $15.3 bil
2017 $673.3 mil $26.3 bil
2018 $1.073 bil $41,1 bil
2019 $1.5 bil $61,1 bil
Tabela 6.1: Finančni razvoj podjetja Shopify
Poleg finančnih informacij pa pomemben faktor leži tudi v celovitih po-
datkih o poslovanju trgovcev na spletni platformi Shopify. Na spodnji tabeli
6.2. vidimo nekaj pomembnih informacij tega tipa, ki smo jih prejeli s strani,
kjer se ukvarjajo s podrobno analizo spletnih tržǐsč.[21]
Število vseh ustvarjenih trgovin 820,000
Število trgovin z vsaj enim prodanim produktom 500,000
Celotna prodaja preko platforme $100 bil
Prihodek deljen s številom opravljenih naročil $72
Tabela 6.2: Poslovanje trgovcev na platformi Shopify
Glavni vidik, ki bi ga v tem poglavju izpostavil, je ta, da skupaj s plat-
formo Shopify rastejo tudi prihodki trgovcev, ki na njej poslujejo. Ta indika-
tor kaže na močno korelacijo med rastjo industrije spletne prodaje in Shopify
platforme, kar je za obstoj in varnost naše spletne trgovine dober indikator
za dolgotrajnost. Za našo odločitev baziranja lastne spletne trgovine na tej
platformi je to dober znak.
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6.2 Varnost platforme Shopify
Shopify hrani podatke od približno enega milijona trgovcev in več deset mi-
lijonov kupcev.
Zavarovanje pred krajo in ilegalno uporabo podatkov je že od nekdaj,
predvsem pa v zadnjim letih, ključnega pomena. Stranke postajajo bolj in
bolj osveščene glede varnega hranjenja osebnih podatkov in pomena le tega.
Platforma Shopify je zgrajena v skladnosti s PCI CSS (Payment Card
Industry Data Security Standards). Le ta sporoča prisotnost procesov na
platformi, ki povečajo kontrolo nad plačili.
V osnovnem Shopify paketu trgovcu že pripada SSL certifikat, ki je ključen
za temeljito enkripcijo spletne trgovine. S tem dosežemo, da je naša spletna
trgovina objavljena varno z uporabo HTTPS, namesto HTTP.[13]
Za doseg varnostnih standardov podjetje Shopify preko spletne platforme
HackerOne[16] nagrajuje trgovce, ki na tej platformi najdejo šibkosti in tehnične
pomankljivosti. Do vključno z letom 2020 je podjetje Shopify preko platforme
HackerOne razdelilo več kot $1.000,000. Glede na intenziteto poročanega
problema se nagrada za temeljito poročilo giblje med $500 in $30,000. V
zadnji četrtini leta 2020 je bilo 796 poročanj, za katere je podjetje Shopify
poročevalcem namenilo $100,300.
6.3 Proces osnovne namestitve in izbira pa-
keta
Osnovna namestitev zajema le nekaj korakov. Na začetnem zaslonu plat-
forme Shopify opravimo registracijo. Ob tem potrebujemo elektronski naslov,
geslo ter željeno ime za domeno naše spletne trgovine. Pri drugem koraku
je potreben vnos informacij o domeni poslovanja naše spletne trgovine.Te
informacije zajemajo sledeče.
• Ali že prodajamo na spletu?
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• Katero platformo smo uporabljali za prodajo na spletu do sedaj?
• Kaj je naš namen uporabe spletne platforme Shopify?
• Kaj je naš trenuten prihodek?
• Ali ustvarjamo trgovino za stranko, ali za lastno uporabo?
Temu sledi vnos osebnih podatkov, ki zajema ime, priimek, telefonsko
številko, državo iz katere izvajamo storitev, fizični naslov trgovine ter pripa-
dajočo poštno številko.
Naslednji korak zajema izbiro željenega paketa. Bistvene razlike med
ponujenimi paketi se vrtijo okoli osnovne cene, stroškov in dodatnih funkci-
onalnosti. Razlike so prikazane na spodnji tabeli 6.3..[32]
Paket Osnovni Srednji Napredni
Cena na mesec $29 $79 $299
Dodatni stroški na nakup 4.4% + $0.30 3.1% + $0.30 2.3% + $0.30
Profesionalna poročila Ne Da Da
Napredna poročila Ne Ne Da
Število računov za osebje 2 5 15
Podpora za večjezičnost 1 jezik 2 jezika 5 jezikov
Tabela 6.3: Podatki o paketih platforme Shopify, relevantnim za našo domeno
Izbira paketa je ključnega pomena. Odločimo se na podlagi okolǐsčin in
naših potreb. Za naš primer bo zadoščeval osnovni paket. Podjetje Sho-
pify ponuja 14 dnevno zastonjsko verzijo, kar pa je dovolj za razvoj prve
verzije trgovine. Profesionalna in napredna poročila zajemajo predvsem spe-
cializirana sporočila za poročanje o delovanju različnih zunanjih referenčnih
storitev, kot so Google AdWords. V primeru, da se le teh v naših trgovinah




Prvi korak po osnovni namestitvi zajema izbiro teme. Možnost izbire teme
oz. predloge nudi trgovcu funkcionalno in vizualno prilagoditev spletne tr-
govine za doseg svojih specifičnih potreb. Odločitev glede izbire teme je
odvisna predvsem od produktov, ki bodo prikazani na spletni trgovini. Če
prodajamo ogromno različne hrane, z večimi kategorijami, je priporočena
uporaba teme, ki bazira na vertikalnem prikazu produktov. V nasprotnem
primeru, ko prodajamo le nekaj različnih artiklov, bi uporabili temo, ki bazira
na horizontalnem prikazu produktov.
Možna je izbira med 9 zastonjskimi ter 64 plačljivimi temami. Poleg
tega se lahko poslužujemo zunanjih tem, najdenih na internetu, ki pa niso
avtorirane s strani podjetja Shopify.[28]
6.5 Kodna struktura Shopify trgovine
V tem podpoglavju predstavimo dele platforme, ki jih lahko modificiramo.
6.5.1 Layout
Tu so opredeljene datoteke, iz katerih se kliče dele kode iz preostalih map.
Datoteki, ki sta nujni za delovanje sta password.liquid ter theme.liquid.
6.5.2 Templates
Tu se nahajajo obvezne datoteke posameznih podstrani in delov Shopify tr-
govine, kot so nakupovalni voziček, produktna stran, vnašalnik vstopne kode
in iskalnik. Nujno vsebovane datoteke so activate-account.liquid, 404.liquid,
article.liquid, blog.liquid, cart.liquid, collection.liquid, account.liquid, ad-
dresses.liquid, login.liquid, order.liquid, register.liquid, reset-password.liquid,
gift-card.liquid, index.liquid, list-collections.liquid, page.contact.liquid,
page.liquid, password.liquid, product.liquid, ter search.liquid.
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6.5.3 Sections
Tu se nahajajo sekcijske datoteke. To so samostojni in medsebojno neodvisni
moduli, ki so v izbrani temi večkrat uporabljeni. V osnovni verziji izbrane
teme lahko te module v spletnem grafičnem urejevalniku lastnoročno premi-
kamo in spreminjamo njihov prikazan vrstni red. Tu ni obveznih datotek.
Ta mapa je namenjena drobljenju kode mape templates za namene ponovne
uporabe in doseg večje preglednosti.
6.5.4 Snippets
Tu se nahajajo kosi kode, katere s pomočjo ukaza render uporabimo znotraj
naše izbrane teme. Namen mape je identičen namenu zgornje mape sections.
6.5.5 Assets
Tu se nahajajo objekti, ki jih uporabljamo znotraj naše teme. Objekti so vse
od preglednic datotek, ki vsebujejo vsebino kot so grafike, JavaScript koda,
CSS koda in druge zadeve, uporabljene v namene dosega bolǰsega slikovnega
izgleda in oblike naše spletne trgovine.
6.5.6 Config
Tu se nahajata datoteki formata JSON, ki nadzorujeta osnovno organiza-
cijsko strukturo in nastavitve izbrane teme. Nujna je prisotnost datoteke
settings-schema.json.
6.5.7 Locales
Tu se nahajajo različni prevodi objektov, shranjeni v datotečnem formatu
JSON, ki se uporabijo glede na izbrani jezik trgovine.
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6.6 Vnos izdelkov
Sledi vnos produktov, ki jih želimo na spletni trgovini prodajati. Željene
produkte lahko vnesemo na več načinov. V primeru, da imamo majhen nabor
produktov, vnos opravimo kar na trenutni strani. Druga možnost pa je vnos
liste produktov preko naložitve tabelčne datoteke, ki te produkte vsebuje.
6.6.1 Ime in opis produkta
Način, kako poimenujemo in opǐsemo naše izdelke je v spletnih trgovinah
ključnega pomena. Tekstovna optimizacija spletne strani je pomembna za
doseg čim večjega števila strank.
6.6.2 Slike
Slikovni mediji, ki jih uporabimo za grafičen opis izdelka, vključujejo med
drugim tudi slike, posnetke ter 3D modele. Z uporabo 3D modela stranki
na bolj nazoren način predstavimo naš izdelek. S tem dosežemo približek
razumevanju velikosti in oblike naših izdelkov, s čimer dvignemo strankino
zaupanje v njihovo kvaliteto.
6.6.3 Pogojna kategorizacija izdelkov
Platforma Shopify ponuja možnost kategoriziranja izdelkov. Njihov sistem
za kategoriziranje osnuje na pogojnem izbiranju izdelkov. Dodamo lahko
do 60 pogojnih zahtev. Dodatno lahko specificiramo tudi, če želimo, da
morajo izdelki ustrezati vsem pogojem, ali pa je dovolj, da ustrezajo le enemu.
Ko imamo pogojne parametre postavljene, se vsak naknaden vnešen izdelek
avtomatsko kategorizira.
Avtomatska kategorizacija je pomembna, ko delamo z veliko količino ra-
znolikih izdelkov. Prav tako s tem dosežemo velik prihranek časa, če imamo
sezonsko trgovino. Primer tega leži v sezonski prodaji sadja. Sistem je na-
mreč sposoben avtomatske menjave med ponujenimi artikli.
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6.6.4 Ročna kategorizacija izdelkov
Opazna pomankljivost avtomatskega kategorizacijskega sistema je ta, da po-
sameznega produkta ne moremo odstraniti iz kategorije, brez da spremenimo
osnovne parametre oz. pogojne zahteve pripadajoče kategorije.
Problemu se izognemo z uporabo ročne kategorizacije. To storimo s sno-
vanjem novih kategorij, ki vsebujejo le izdelke, ki jih tej kategoriji ročno
dodamo.
Ročna kategorizacija je primerna za delo z majhnimi oz. specializiranimi
kategorijami, ki v naši podatkovni bazi nimajo jasno začrtanih skupnih pa-
rametrov. Primer uporabe je božična razprodaja, kjer želimo dati specialen
popust na nekaj artiklov, katerih prodajo želimo na hiter način povečati. [27]
6.6.5 Cena
V spletnem urejevalniku izdelkov imamo več mest za vnos cene. Te so dejan-
ska cena, osnovna prodajna cena ter cena s popustom. Definicija vseh treh je
pomembna za normalno delovanje tako finančnih poročil, kot za avtomatsko
menjavo cen ob vklopu morebitnih popustov.
6.7 Nastavitev plačilnih metod
Za delovanje spletne trgovine je nujno potrebna ustrezna nastavitev plačilnih
metod. Shopify v osnovi ponuja spletno plačevanje z vnosom podatkov kre-
ditne kartice, ali pa Shopify Payments, internim orodjem, ki bazira na teh-
nologiji podjetja Stripe. Za spletno plačevanje brez kartice je integrirana
povezava z orodji kot so Paypal, Apple Pay in Amazon. Možno je tudi spre-
jemanje plačil preko alternativnih načinov, kot so plačilo ob prevzemu in
plačilo z nakazilom.
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6.8 Predloge za obvestila
Platforma Shopify vodi avtomatsko pošiljanje različnih obvestil tako prek
telefonskih sporočil, kot prek spletne pošte. Trgovec ima popoln nadzor nad
formatom teh sporočil. Kategorije obvestil zajemajo novice o spremembi
naročila, obvestila o pošiljkah s sledilno kodo, informacije o stanju pošiljk
brez sledilne kode, informacije o morebitni registraciji stranke, obveščevalne
novice ter podatki o vračilih. Modifikacija formata je storjena znotraj plat-
forme Shopify z urejanjem HTML kode. Do podatkov o naročilu, stranki in
pošiljki dostopamo preko klicev Liquid spremenljivk, ki te informacije vse-
bujejo. Obsežen seznam Liquid spremenljivk je javno dostopen.[14]
6.9 Pomožne aplikacije
Za dodatne potrebe spletne trgovine je možen lastnoročen pristop k razvoju
novih funkcionalnosti z uporabo Shopify API. Alternativa pa je uporaba apli-
kacij, razvitih za Shopify trgovine s strani zunanjih razvijalcev. Te vsebujejo
dodatne funkcionalnosti, razvite z uporabo Shopify API. Obstaja 11 zvr-
sti Shopify aplikacij. Te so trženje, prodaja, dostava, upravljanje z zalogo,
storitve za stranke, vodenje računov, družbena orodja, napredno poročanje,
prodajni kanal, iskanje izdelkov ter druga orodja. Za namene spletnih trgovin
razvitih v okviru diplomske naloge se zunanjih aplikacij ne bomo direktno
posluževali. Za naše potrebe bodo morale zadostovati funkcije, ki jih bomo
implementirali lastnoročno.
Maja 2020 je bilo poročano, da trg zunanjih Shopify aplikacij znaša 4,200
aplikacij. Več kot 80% Shopify trgovcev uporablja vsaj eno zunanjo aplika-
cijo. V povprečju se vsak Shopify trgovec poslužuje 6 zunanjih aplikacij. Do
vključno z letom 2020 je trg zunanjih Shopify aplkacij svojim razvijalcem
ustvaril več kot $100.000,000 prihodka.[34]
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6.10 Optimizacija spletnih iskalnikov
SEO, postopek uporabljen v procesu izdelave vseh profesionalnih spletnih
trgovin, zajema vse kar izbolǰsa vidljivost spletne strani na spletnih iskalnikih
preko alrogitemskih iskalnih rezultatov. Vǐsje, kot se spletna strani uvrsti
med iskalnimi rezultati, več strank bo pripeljanih do naše trgovine.
Platforma Shopify je po oceni spletne strani Ecommerce-Platforms na
prvem mestu, kar se tiče SEO razvrščanja. Kot vidno na sliki 6.1., je z 98
točkami tako pred Magento s 95 ter pred WooCommerce z 97. [15]
Slika 6.1: Spletne platforme za razvoj spletnih trgovin, rangirane po optimi-
zaciji za SEO.
Pomankljivost je rigidna struktura povezav (URL). Na platformi Sho-
pify je namreč neomogočena možnost spreminjanja povezav do različnih pod-
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strani.
Podjetje Ecommerce Platforms je SEO analizo naredilo s primerjavo različnih
trgovskih platform med sabo na podlagi podatkov pridobljenih iz raziskav
analitičnega podjetja Moz, narejenih leta 2015. Sledeči faktorji so orga-
nizirani od najbolj do namanj pomembnega za uvrstitev spletne strani na
spletnih brskalnikih.
Podatke je podjetje Moz pridobilo preko anket in intervjujev storjenih
z eksperti na področju SEO in spletnega obveščevanja. Rezultati anket in
pridobljenih podatkov so dostopni na njihovi spletni strani. [22]
Po vrsti pripisujejo največjo pomembnost za spletne iskalnike sledečim
dejavnikom.
1. Količina zunanjih strani, ki kažejo na našo spletno trgovino in njihova
relevantnost v očeh spletnih iskalnikov. Podjetje Moz temu dejavniku
pripisuje 8.22 / 10 točk, kar se tiče vpliva na iskalnike.
2. Predstavitev in poimenovanje različnih podstrani, kategorij ter izdelkov
znotraj naše trgovine. Podjetje Moz temu dejavniku pripisuje 8.19 /
10 točk, kar se tiče vpliva na iskalnike.
3. Najbolj pogosto uporabljene besede, s katerimi opisujemo naše pro-
dukte in relevanco, ki jo jim spletni iskalniki pripisujejo glede na sple-
tne družbene trende. Podjetje Moz temu dejavniku pripisuje 7.87 / 10
točk, kar se tiče vpliva na iskalnike.
4. Dolžina in berljivost besedil, prisotnost SSL certifikata, hitrost nalaga-
nja različnih podstrani. Podjetje Moz temu dejavniku pripisuje 6.57 /
10 točk, kar se tiče vpliva na iskalnike.
5. Signali in metrike dostopanj do naše spletne trgovine. Čas, ki ga
stranka preživi na naši strani, število dostopanj. Podjetje Moz temu
dejavniku pripisuje 6.55 / 10 točk, kar se tiče vpliva na iskalnike.
Dejstvo je, da se rezultati optimizacije strani za spletne iskalnike pokažejo
šele nekaj časa po optimizaciji in implementaciji zgornje naštetih dejavnikov.
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Naše spletne trgovine tako ne bodo imele jasno razvidnega stanja optimiza-
cije.
6.11 Shopify API
Podjetje Shopify ponuja razvijalcem, ki želijo zgraditi dodatne funkcional-
nosti, dve platformi. Na obeh platformah se uporablja programski jezik
GraphQL, ki je odprtokodni, manipulacijski in podatkovno poizvedbeni je-
zik za API. Prva izmed njiju je Shopify Storefront API, platforma, s katero
gradimo orodja preko katerih lahko prodajamo naše izdelke na platformah,
ki niso povezane s Shopify. To so med drugim zunanje spletne strani, video
igre in aplikacije, ustvarjene na Unity platformi. Druga pa je Shopify Admin
API, s katero dostopamo do informacij o naročilih, produktih, strankah, do-
stavi in drugih informacijskih objektih. Te podatke lahko nato uporabimo v
povezavi z zunanjimi aplikacijami.
Poglavje 7
Proces razvoja spletnih trgovin
s Shopify
V tem poglavju opisujemo proces razvoja spletne trgovine in odločitve, ki jih
poleg sprejemamo.
7.1 Implementacija spletnih trgovin
Naš razvoj bo temeljil na principih agilne razvojne metodologije. Za razvoj se
bomo polastili dveh verzij spletne trgovine, razvojne in žive. Vse spremembe
delamo na razvojni verziji. Ko bomo s to verzijo trgovine zadovoljni, bomo
spremembe replicirali na živi trgovini. Vsak korak sprememb bomo izvajali
inkrementalno, da bomo dosegli čim hitreǰsi čas do odprtja trgovin. Tudi po
točki, ko je trgovina že javno dostopna, bomo lahko spremembe narejene na
razvojni verziji zelo hitro replicirali na živi.
Za namene diplomske naloge bomo razvili tri verzije spletne trgovine. To
bomo storili zaradi razlogov danih v poglavju Shopify Predloge.
Sprva bomo za vsako izmed naših treh spletnih trgovin izbrali primerno
predlogo. Sledil bo vnos izdelkov. Nato bomo prilagodili teme temu, da
glede na tip prodajanih izdelkov optimiziramo izkušnjo kupcu med samim
nakupovanjem. Z naslednjim korakom bomo nastavili strukturo spletnih
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sporočil, ki jih trgovec prejme ob določenem koraku tekom nakupovalnega
procesa. Postopek bomo zaključili z nastavitvijo nekaj zadnjih informacij,
ključnih za normalno delovanje spletne trgovine.
7.2 Opis treh primerov spletnih trgovin
Vsaka izmed naših treh spletnih trgovin bo vsebovala drugačen nabor izdel-
kov. To bomo storili za prikaz različnih aspektov spletne prodaje prehram-
benih izdelkov in različnih potreb, ki so na njih vezane.
• Spletna trgovina Majda, kjer prodajamo velik asortiman izdelkov. Tr-
govina bo vsebovala vse od zelenjave, sadja, pijače, do gospodinjskih
pripomočkov.
• Spletna trgovina Anica, kjer prodajamo osem različnih jabolk. Jabolka
bomo ločili po njihovi kislosti oziroma sladkosti.
• Spletna trgovina Igor, kjer prodajamo specializirano pekočo omako.
Celoten fokus bo tako na enem samem produktu.
7.3 Modifikacija predlog
v tem podpoglavju opǐsemo dodatne funkcionalnosti, ki niso prisotne v vseh
zastonjskih predlogah. Dejstvo je, da se večina teh modifikacij lahko doseže
brez uporabe dodatne kode s pomočjo zunanjih plačljivih aplikacij. Mi pa
bomo funkcionalnosti razvili z uporabo že obstoječih rešitev in lastnih kodnih
modifikacij.
7.3.1 Dinamičen gumb za dodajanje artiklov v voziček
V osnovni različici izbrane teme je gumb za dodajanje artiklov v voziček na-
rejen tako, da nas po stisku gumba pelje na stran vozička. Ta mehanizem je
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primeren za spletno trgovino, kjer prodajamo le en artikel. Osnovna funkci-
onalnost bo uporabljena v trgovini s specializirano pekočo omako, Trgovini
Igor. Videz je viden na sliki 7.1.
Slika 7.1: Gumb za dodajanje izdelkov v košarico.
V obeh drugih spletnih trgovinah pa se bomo poslužili dveh sprememb, ki
sta vidni na sliki 7.2. Na eni strani gumba bomo imeli okno za nastavljanje
števila artiklov, ki jih želimo kupiti.
Slika 7.2: Kontrola za dodajanje artiklov v košarico, ki vsebuje tako gumb
kot kontrolor števila izdelkov
7.3.2 Izbira začetne strani in razporeditve asortimana
Spletna trgovinska platforma Shopify v svojem prvotnem stanju začetno
stran spletne trgovine drži za indeksno stran, ki vsebuje majhno število arti-
klov z velikimi medijskimi objekti.
V primeru trgovine Anica, trgovine z osmimi vrstami jabolk, želimo po-
udariti specifičnost jabolk. Imamo le dve kategoriji. Poslužili se bomo
mrežnega pregleda artiklov, kjer bomo znotraj vsake izmed dveh kategorij
prikazali le štiri sorte jabolk.
V primeru trgovine Majda, trgovine z velikim naborom produktov, želimo
pozornost usmeriti v celoten asortiman izdelkov. To dosežemo tako, da je
že prva stran celotna trgovina, kjer ima stranka takoǰsen pregled nad vsemi
kategorijami in izdelki. Poslužili se bomo listnega pogleda izdelkov.
To pa ni idealno za trgovino s specializirano pekočo omako, Trgovino
Igor, kjer se vse vrti okoli enega samega artikla. V trgovini Igor bo prva
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stran predstavljala le predstavitev izdelka. Sam nakupni proces bo dostopen
na drugi strani.
7.3.3 Modifikacija kategoriziranja produktov
Za doseg učinkovitega pregleda nad asortimanom naših spletnih trgovin se
bomo poslužili kategorizacije izdelkov.
Kategorije bomo vpeljali v trgovinah z velikim naborom izdelkov ter z
jabolki. V spletni trgovini z jabolki bomo izdelke delili glede na sladkost in
kislost. V spletni trgovini z velikim naborom izdelkov pa se bomo poslužili
več kategorij in sicer zelenjave in sadja, hǐsnih pripomočkov, mlečnih izdelkov
ter pijače. Prikaz kategorij bomo podkrepili z ikonami, ki smo jih ustvarili s
pomočjo grafičnega orodja Figma.
7.3.4 Modifikacija sortirnih možnosti
Sortiranje asortimana je ustaljena norma na spletnih trgovinah, kjer se pro-
daja večja zaloga produktov. Mi bomo sortiranje vpeljali le v trgovino Majda,
kjer ponujamo velik in različen nabor produktov. Sortirne možnosti bodo
zajemale razvrščanje po popularnosti, prodaji, ceni, abecednem redu ter da-
tumu, ko so bili artikli v trgovino dodani. Različne sortirne možnosti vidne
na sliki 7.4.
Slika 7.3: Sortirne možnosti na spletni trgovini Majda.
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7.3.5 Tekstovna obvestila za pomoč strankam
Informacije o delovanju spletne trgovine morajo biti kupcu jasno sporočene
in predstavljene. To dosežemo z obvestili na različnih koncih spletne trgo-
vine. Napisi lahko zajemajo širok spekter reči, kot so pričakovan čas dostave,
dni, ko trgovine ne dostavlja, metode dostave ter potencialne druge zadeve,
primerne za prodajan asortiman.
7.3.6 Spremembe zneska za dostavo
Ponudniki hrane morajo skrbeti za pravilen transport prehrambenih arti-
klov. To znaša veliko več dela kot transport izdelkov, ki niso organski. Tako
se pogosto poslužujejo možnosti minimalnega plačilnega zneska za dostavo
artiklov.
V trgovini Igor, trgovini s pekočo omako, se tega ne bomo posluževali,
saj v trgovini prodajamo zgolj produkt prvega kakovostnega razreda, ki je
shranjen v stekleni embalaži, tako da sam transport ne predstavlja velike
ovire.
V obeh drugih trgovinah pa bomo vpeljali minimalen znesek za dostavo.
Cena artiklov se bo tako po dodajanju v košarico konstantno preverjala. Če
bo celoten znesek naročila pod minimalnim dostavnim zneskom, bo bil gumb
za zaključek plačila nadomeščen z gumbom za vrnitev na brskalno stran z
izdelki. Obenem bo na strani z nakupalnim vozičkom poskrbljeno tudi za
jasno obvestilo o minimalnem znesku, kot je vidno na sliki 7.4..






Z uporabo zajemov zaslona se bomo sprehodili čez tri spletne trgovine, ki
smo jih ustvarili za namene raziskave pri tej diplomski nalogi. V trgovinah
smo se pogosto poslužili uporabe podobnih, kdaj tudi enakih, elementov. V





V trgovini Anica ponujamo osem različnih sort jabolk. Jabolka so ločena
glede na kislost in sladkost. V trgovini je tako pozornost usmerjena le na
štiri sorte jabolk naenkrat. Kupčevo pozornost želimo usmeriti v dejstvo, da
je naš asortiman jabolk domač in omejen. Tako se v tej trgovini poslužujemo
več elementov, s katerimi to v kupcu vzbudimo.
Ob vstopu v spletno trgovino Anica nas pričaka kombinacija slike in na-
pisa, vidna na sliki 8.1.
Slika 8.1: Prikaz uvodnega elementa spletne trgovine Anica.
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Sledijo pravila poslovanja, s katerimi stranki sporočimo kako poslujemo.
Stranki jasno damo vedeti ključne informacije, ki so pomembne za nakupo-
valno izkušnjo. Pravila so prikazana na sliki 8.2..
Slika 8.2: Prikaz poslovnih pravil spletne trgovine Anica.
Sledi sam nakup. S pritiskom na določeno jabolko se prikaže gumb, s
katerim dodamo izdelek v košarico. Vpeljana je tudi funkcionalnost za spre-
membo količine. Jabolka ločujemo na kisla in sladka. To je prikazano v sliki
8.4.
Slika 8.3: Prikaz dela trgovine, kjer se dodaja jabolka v košarico.
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V trgovini ponujamo tudi košaro jabolk mešanih sort. Za doseg večje
pozornosti pri kupcu smo dali nakupu košare mešanih jabolk v trgovini svoje
lastno mesto. Tu smo vpeljali možnost takoǰsnjega nakupa željene količine
košar, medtem ko je po koraku dodajanja posameznih sort jabolk v košarico
potrebno nakup nadaljevati in posledično tudi potrditi kasneje košarici. Obe
vrsti nakupa sta vidni na sliki 8.5.
Slika 8.4: Prikaz različnih možnosti nakupovalnega procesa, prisotnih v tr-
govini Anica.
Na samem koncu prve strani smo vključili poziv k dodatni akciji, s tem da
se kupci lahko naročijo na mesečne elektronske novice, ki jih imajo stranke
kmetije Anice Koromander močno pri srcu.
Slika 8.5: Del spletne trgovine Anica, ki vsebuje prijavo na elektronske novice.
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Prej omenjena košarica, do katere pridemo, če nakupujemo posamezna
jabolka, je dostopna s pritiskom na gumb s košarico. Košarica se pridrsa
na zaslon iz desne strani in vsebuje možnost končne spremembe količine
določenih izdelkov in okence za vnos dodatnega sporočila ob nakupu, s ka-
terim lahko stranka sporoči kakršnekoli dodatne informacije. To je vidno na
sliki 8.6.
Slika 8.6: Del spletne trgovine Anica, ki vsebuje nakupovalno košaro.
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8.2 Trgovina Majda
V trgovini Majda ponujamo velik asortiman izdelkov. Kupčeve pozornosti
ne želimo usmeriti na specifične izdelke, ki smo si jih mi, kot trgovec, vnaprej
izbrali. Stranki želimo s spletno trgovino prinesti praktično izkušnjo naku-
povanja v veleblagovnici in zadostiti osnovnim potrebam, ki jo le ta ima med
tem procesom.
Na vrhu strani so osnovne informacije o pravilih poslovanja. Sledi jim
del strani, ki je sama trgovina. Izdelke ločimo na štiri različne kategorije.
Vgrajeno je dinamično dodajanje izdelkov v voziček. Kot rečeno v preǰsnjih
poglavjih, je prisotna tudi možnost sortiranja. Del spletne strani, ki je trgo-
vina, je vidna na sliki 8.7..
Slika 8.7: Del spletne strani Majda, kjer kupci izbirajo med izdelki in jih
dodajajo v košarico.
Na strani je implementirana tudi iskalna vrstica, preko katere lahko kupec
na hiter način brska po našem asortimanu glede na prisotnost iskane besede
v imenu produktov, ki jih imamo na zalogi. Ob iskalni vrstici, prikazani na
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sliki 8.8. je tudi gumb, ki nas popelje na stran z nakupovalnim vozičkom.
Slika 8.8: Del spletne strani Majda, kjer je prisotna iskalna vrstica.
Z vnosom specifične besede v iskalno vrstico nam sistem vrne izdelke,
v imenu katerih se ta beseda pojavi. Rezultat iskanja specifične besede je
prikazan na sliki 8.9..
Slika 8.9: Prikaz delovanja iskalne funkcije na spletni trgovini Majda.
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8.3 Trgovina Igor
V trgovini Igor ponujamo le en izdelek in sicer pekočo omako prvega kako-
vostnega razreda, ki ji je dodano olje s tartufi. Celotno pozornost želimo
usmeriti na ta izdelek. Predstavitev ponudbe je tako izrednega pomena. Na
prvi strani trgovine bo tako le predstavitev in za doseg samega nakupa je
potreben stisk dodatnega gumba.
Na vrhu strani se kupec sreča z uvodom, vidnim na sliki 8.10., ki kupcu
predstavi našo demografijo. To je pomemben del modernih trgovin, kjer se
prodaja le en izdelek.
Slika 8.10: Prikaz uvodnega dela v spletno trgovino Igor.
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Stran nadaljujemo na podoben princip. Tu predstavimo listo sestavin,
prisotnih v prodajanem izdelku. To je vidno na sliki 8.11..
Slika 8.11: Del spletne trgovine Igor, kjer predstavimo sestavine, prisotne v
izdelku.
Uvodno stran zaključimo z nekaj priporočili in ocenami že obstoječih
uporabnikov. Ta so vidna na sliki 8.12..
Slika 8.12: Prikaz delovanja funkcionalnosti za minimalni nakupni znesek na
spletni trgovini Majda.
48 Nejc Košir
Pritisk na gumb z napisom Igor kupca pelje na nakupno stran, vidno na
spodnji sliki 8.13.. Stranka lahko nakupno količino spreminja na kasneǰsi
strani s košarico, ali pa kupi posamezen izdelek direktno preko takoǰsnjega
Paypal nakupa. Poleg slike izdelka smo implementirali tudi video za izdelek.
Slika 8.13: Prikaz delovanja funkcionalnosti za minimalni nakupni znesek na
spletni trgovini Majda.
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8.4 Sklep in ugotovitve
Raznolikost prehrambenih izdelkov, za katere smo se odločili, da jih bomo na
naših spletnih trgovinah prodajali, je zadovoljiva. Dejstvo ostaja, da kljub
tej raznolikosti nismo obravnavali vseh variacij, ki bi potencialno klicale po
drugih oblikah spletne trgovine. Izkušnja s spletno platformo Shopify je bila
odlična. Skupnost, ki se je v zadnjih letih zbrala znotraj Shopify ekosistema,
je zelo aktivna in rada pomaga. Tekom diplomskega dela sem se znašel na
marsikaterem portalu, kjer sem videl zagnanost osebja, ki pomaga graditi ta
ekosistem.
Kot pomankljivost bi izpostavil to, da je za izdelavo kvalitetne spletne
trgovine še vedno pomembno znanje programiranja. Trgovec, ki se brez pro-
gramerskega znanja spusti v svet spletnih trgovin preko platforme Shopify,
je slej ko prej primoran določene funkcionalnosti implementirati s pomočjo
zunanjih razvijalcev in aplikacij. Drži, da je postavitev spletne trgovine hi-
treǰsa in veliko bolj enostavna, kot je bila v začetkih te industrije. Platforme
za implementacijo spletnih trgovin se bolj in bolj približujejo zmožnosti ce-
lovite implementacije kakršnekoli spletne trgovine brez uporabe dodatnega





V tem poglavju se prvo dotaknemo mojega razmǐsljanja po končanju diplom-
skega dela, nato pa nadaljujemo z idejami za nadaljne delo.
9.1 Zaključne misli in povzetek
V okviru diplomskega dela smo razvili tri spletne trgovine. Spletne trgovine
pokrivajo prodajo na veliko, prodajo nekaj produktov ter prodajo enega sa-
mega produkta. Razvite Shopify predloge so dostopne vsem, ki imajo po-
trebo po hitri in efektivni prodaji hrane na spletu. Spletne trgovine smo
pripeljali do točke, kjer lahko izdelke dodajamo v košarico. Sam nakup bi
zahteval registracijo legalne entitete, kar pa za doseg ciljev, ki smo si jih za-
dali, ni ključnega pomena. Postopek dodajanja izdelkov v košarico je v vseh
treh tipih spletne trgovine optimiziran za doseg prijetne izkušnje za kupca
preko pravilne oblike in drugih modifikacij. Varnost je strankam že v osnovi
zagotovljena s strani platforme Shopify.
Z namenom hitre in efektivne spletne prodaje hrane in drugih prehranskih
izdelkov, smo tekom tega diplomskega dela procese analizirali in sistematično
dokumentirali. Dostop do vseh treh ustvarjenih Shopify predlog bo javno
dostopen na spletnem repozitorju. [20]
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9.2 Ideje za nadaljno delo
V tem podpoglavju predstavimo potencialne dodatne funkcionalnosti, ki bi
jih lahko vpeljali v naše spletne trgovine.
9.2.1 Večjezičnost
Trenutne spletne trgovine podpirajo le slovenski jezik. Postopoma bi doda-
jali nove jezike. Odločitev za dodajanje novih jezikov bi temeljila na osebnih
informacijah strank, ki bi jih prejeli tekom delovanja naših spletnih trgo-
vin. Tega se v okiru diplomskega dela nismo lotili, saj prodaja sveže hrane
predstavlja logistične težave že znotraj ene same države.
9.2.2 Implementacija zunanjih aplikacij
Zunanje Shopify aplikacije so, kot smo omenili v podpoglavju Pomožne apli-
kacije, znotraj Shopify trgovin zelo pogosto uporabljene. V namene našega
diplomskega dela se jih nismo poslužili, saj smo si vse nujne spremembe za-
dali narediti ročno z lastno modifikacijo kode. Podatki[34] pravijo, da se več
kot 80% Shopify trgovcev poslužuje vsaj ene zunanje aplikacije. Ko bi bili
na točki, kjer bi naše spletne trgovine beležile konstanten priliv nakupov, bi
se lotili pregleda trga zunanjih aplikacij in se predvidoma kakšne izmed njih
tudi poslužili.
9.2.3 Dodatna analiza
Spletne trgovine smo pripeljali do točke, ko lahko trgovci na njih pričnejo s
prodajo svojih zalog. Naslednji korak bi bila temeljita analiza nakupov in
obnašanja strank. S tem bi prejeli informacije, na podlagi katerih bi temeljile
naše odločitve o spremembah objektov in elementov na naših spletnih trgo-
vinah. S temi spremembami bi poskušali doseči vǐsje nivoje SEO in s tem
zvǐsali stopnjo konverzij. S tem znanjem in vsemi spremembami bi dodatno
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podkrepili naše Shopify predloge in bi dosegli še bolj efektiven in hiter vstop
na trg spletne prehrambe.
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[20] Nejc Košir. Repository for shopify themes. Dosegljivo: https://
github.com/nxxck/foodoptimisedxSHOP.
[21] LittleData. What is the average revenue per customer for sho-
pify? Dosegljivo: https://www.littledata.io/average/
revenue-per-customer/Shopify. [Dostopano: 19.8.2020].
[22] Moz. Seo factors and correlations. Dosegljivo: https://moz.com/
search-ranking-factors/correlations. [Dostopano: 15.11.2020].
[23] Nielsen. Food shopping covid19. Dosegljivo: https://www.nngroup.
com/articles/food-shopping-covid19. [Dostopano: 15.8.2020].
[24] ODMworld. Brief history of online shopping. Dosegljivo: https://www.
odmworld.com/blog/brief-history-of-online-shopping/. [Dosto-
pano: 20.8.2020].
[25] Shopify. Liquid codebase. Dosegljivo: https://shopify.github.io/
liquid/. [Dostopano: 11.11.2020].




[27] Shopify. Shopify collections. Dosegljivo: https://help.shopify.com/
en/manual/products/collections. [Dostopano: 29.12.2020].
[28] Shopify. Shopify themes. Dosegljivo: https://themes.shopify.com/
themes. [Dostopano: 5.12.2020].
[29] Stackshare. Shopify stack. Dosegljivo: https://stackshare.io/
shopify/shopify. [Dostopano: 5.9.2020].
58 Nejc Košir
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